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1. Johdanto
Tässä oppaassa käydään läpi verkkokaupan markkinointia internetmarkkinoinnin 
näkökulmasta. Oppaan tarkoitus on auttaa sinua ymmärtämään verkkokaupan markkinoinnin 
toimintaympäristöä ja antaa konkreettisia vinkkejä siihen, miten saat verkkokaupalle 
näkyvyyttä, liikennettä ja konkreettista myyntiä. Oppaassa käydään läpi myös yleisimmät 
mittaamisen keinot ja työkalut, jotka auttavat sinua markkinoinnin kehittämisessä ja 
optimoinnissa.
Kaiken kaikkiaan oppaan on tarkoitus helpottaa verkkokaupan kokonaisvaltaisen 
markkinoinnin suunnittelussa.
Opas koostuu viidestä isosta kokonaisuudesta: hakukoneoptimoinnista, 
hakukonemarkkinoinnista, sosiaalisen median hyödyntämisestä ja verkkokaupan omista 
markkinointikeinoista.
1.1. Verkkokaupan toimintaympäristö ja markkinoinnin 
kenttä
Verkon käyttäjät ovat lähes viisinkertaistuneet kymmenessä vuodessa. Käyttäjät myös 
kuluttavat enemmän aikaa verkossa, ja heidän kuluttama aika onkin kaksinkertaistunut 7 
tunnista 13 tuntiin viikossa.1 2
Verkon käytön yleistymisen myötä, myös kuluttajien ostokäyttäytyminen on uudistunut. 
Verkkomyynti ei ole ikinä ollut näin suosittua – jopa 65% suomalaisista ostaa tuotteita 
verkkokaupoista.3
Ja kun kuluttajat ovat siirtyneet verkkoon, myös yritykset ja kaupat ovat panostaneet yhä 
enemmän ja enemmän verkkoliiketoimintoihin. Verkkokauppojen määrää ei varsinaisesti 
tilastoida, mutta TNS Gallupin arvion mukaan Suomessa on verkkokauppoja on noin 5 000–7 
000 kappaletta.4
Kuluttajille suunnattu tarjonta on lisääntynyt viime vuosina yhä enemmän, ja kuluttajille 
tarjotaan yhä enemmän mahdollisuuksia. Heidän ei tarvitse enää edes pysyä Suomen rajojen 
sisältä, vaan ulkomailta tilaaminen verkon välityksellä on tehty erittäin helpoksi. Jopa niin 
helpoksi, ettei kuluttaja välttämättä edes huomaa tilaavansa ulkomailta. Tästä on hyvänä 
esimerkkinä suosittu vaatteiden ja kenkien verkkokauppa Zalando, joka on täysin 
suomenkielinen ja sen maksu- tai toimitustavat ovat täysin samanlaiset kuin muillakin 
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suomalaisilla verkkokaupoilla. Ainoana erona on, että toimitusajakasi luvataan noin viikko, 
sillä Zalando on saksalainen verkkokauppa, jonka tuotevarastot sijaitsevat myös Saksassa. 
Silti Zalando on tällä hetkellä Suomen suosituin vaatekauppa.5
Tässä vaiheessa monille herää kysymys, että mitä näin kilpaillussa kentässä voi tehdä? Ja 
mitä sellaisten ulkomaisten verkkokauppajättien, kuten Zalando ja CDON, rinnalla voi tehdä?
Me vastaamme, että paljonkin.
Kun avuksi otetaan internetmarkkinointi, on pienelläkin mahdollisuus. Pieni haastaja voi 
internetmarkkinoinnin avulla selättää isommankin verkkokaupan, samalla tavalla kuin David 
selätti Goljatin. Pienellä haastajalla on etunaan ketteryys ja nopeus. Jopa pienet resurssit ja 
ahdas toimintakenttä voidaan katsoa eduksi, sillä ne pakottavat tekemään hyvää 
markkinointia, kun resursseja ei ole varaa hukata, vaan ne pitää käyttää tarkasti ja harkitusti.




Internetmarkkinoinnilla siis tarkoitetaan markkinointia, joka tapahtuu internetin palveluissa 
kuten esimerkiksi hakukoneissa, internet-sivustoissa tai yhteisöpalveluissa. Ja kuten 
perinteinen markkinointi, myös internetmarkkinointi on paljon muutakin kuin pelkkää 
mainontaa. Ja hyvä niin, sillä mainonta tuottaa joka vuosi entistä huonompia tuloksia. Verkon 
käyttäjiin kohdistetaan niin paljon mainontaan, että mainostamiselle tullaan jopa immuuniksi.6 
Kun muut keskittyvät mainontaan, niin pienet ja ketterät toimijat voivat keskittyä 
markkinointiin. Internetmarkkinointiin kuuluu esimerkiksi inbound- ja sisältömarkkinointi, 
hakukonemarkkinointi, sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi, sekä 
sähköpostimarkkinointi. Näitä markkinointitekniikoita ja -kanavia hyödyntämällä voidaan 
saada paljon kustannustehokkaampia tuloksia kuin mainonnan avulla on mahdollista saada.
2.1. Markkinoinnin suunnittelu
Ennen tarkempaa markkinointitekniikoiden ja -kanavien läpikäymistä, on hyvä ottaa esille 
markkinoinnin suunnittelu ja sen tärkeys. Markkinointi on pitkälti toimialatuntemusta. Monesti 
se, joka tuntee parhaiten toimialansa ja sen yksityiskohdat, myös löytää parhaat 
markkinaraot ja markkinointikeinot joihin tarttua. Siksi ennen markkinoinnin suunnittelua on 
hyvä tarkentaa vielä oma tuntemuksensa toimialasta.
Sen jälkeen, kannattaa miettiä, että mitkä on oman yrityksen resurssit: paljonko on rahaa ja 
aikaa käytettävänä markkinointiin? On turha laatia minkäänlaisia suunnitelmia, jos ei ole 
resursseja toteuttaa niitä.
Markkinoinnille kannattaa varata oma osansa koko yrityksen budjetista. Sitä ei ole tarkkaan 
määritelty, että paljonko markkinointiin kannattaa käyttää rahaa, mutta yleisenä periaatteena 
voidaan pitää 3-7 prosenttia vuosittaisesta liikevaihdosta.
Kun oman yrityksen rahalliset ja ajalliset resurssit on määritelty, aletaan käymään läpi 
yrityksen markkinoinnin kohdentamista. Internetmarkkinointi on tarkkaa hommaa, eikä 




Kun aloitat verkkokaupan pyörittämistä, saattaa vaikuttaa siltä, että sinulla on yksi selkeä 
kohderyhmä joka ostaa tarjoamiasi tuotteita tai palveluja. Ota kuitenkin toinen katsaus 
asiakaskuntaasi, segmentoi asiakkaasi tarkemmin. Voi olla, että kohderyhmässäsi on 
enemmänkin useita pieniä klustereita, kuin yksi iso asiakasjoukko.
Huomaa, että kohderyhmää voi segmentoida esimerkiksi eri ikäluokkiin, elämän- tai 
parisuhdetilanteisiin, palkkatasoihin, eri asiakassuhteisiin tai jopa eri ostamisen syihin. Jotkut 
saattavat olla satunnaisia ostajia, toiset taas toistuvasti tilaavia kanta-asiakkaita. Jotkut 
saattavat ostaa tarpeeseen, toiset vain huvin vuoksi.
Voi olla, että kohderyhmäsi on samasta paikasta ja he saattavat olla suhteellisen 
samanikäisiä, mutta tarkempi tarkastelu voi osoittaa monia eri syitä heidän ostoksien 
taustalta. Näistä syistä saattaa rakentua omia klustereita, jotka kohdistuvat tiettyihin 
tuotteisiin. Tällaisen tiedon avulla voit rakentaa kohdennettua ja räätälöityä markkinointia 
jokaiselle klusterille, ja sitä kautta nostaa myyntiä huomattavasti.
1. Internetissä verkkokaupan asiakkaat voi luokitella karkeasti neljään eri 
segmenttiin:
2. Ihmiset, jotka hakevat tuotteista / palveluista lisätietoja ja löytävät verkkokaupan
3. Ihmiset, jotka päätyvät sattuman varaisesti ulkopuolisen viittauksen myötä 
verkkokauppaan
4. Ihmiset, jotka tuntevat verkkokaupan jo ennestään ja tulevat sivuille suoraan
5. Ihmiset, jotka tulevat verkkokauppaan mainonnan myötä.
Kun olet saanut oman yrityksesi kaikki asiakasryhmät kartalle, alkaa todellinen segmentointi, 
sillä segmentoinnissa on kyse luopumisesta. Tarkoitamme sitä, että on mietittävä tarkkaan 
kenelle tuote on tarkoitettu ja on luovuttava muista mahdollisista asiakkaista. Emme tarkoita 
siis sitä, etteikö kaikille voisi myydä, vaan sitä, että kaikille ei kannata markkinoida. 
Segmentoinnin yleisönä perussääntönä on, että jokaisen segmentin tulisi olla niin kapea, että 
alkaa hirvittämään ja sen jälkeen otetaan vielä puolet pois. Silloin päästään kohderyhmään 
tai -ryhmiin, joihin kohdistettu markkinointi ei mene hukkaan.
Ja muista, että segmentointia tehtäessä on tärkeää erottaa asiakas ja segmentti. Segmentillä 
tarkoitetaan sitä osaa joukosta, joka halutaan asiakkaaksi ja asiakkaalla taas jo yrityksestä 
ostanutta. Se että asiakas on jo ostanut, ei tarkoita sitä, että kyseinen asiakas kuuluu 
segmenttiin.
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Tunne kohderyhmäsi ja räätälöi markkinointisi heille sopivaksi.
2.3. Kanavasuunnittelu
Kohderyhmän tuntemisen ja segmentoinnin jälkeen on vuorossa kanavasuunnittelu. 
Kanavasuunnittelulla tarkoitetaan sitä, että selvität eri internetin markkinointikanavien hyödyt, 
tarkoitukset ja käyttäjäryhmät, jonka jälkeen valitset niistä tarpeellisimmat kanavat. Kanavat 
yhdistetään sitten aikaisemmin luotujen segmenttien kanssa toimivaksi 
kanavasuunnitelmaksi. Toimivassa suunnitelmassa jokaisella kanavalla on oma roolinsa ja 
niitä käytetään eri asioiden aikaansaamiseen. Sen lisäksi myös lukuisat kanavat pelaavat 
saumattomasti yhteen, eikä kuluttaja mene sekaisin vaikka yrityksen viestintää tuleekin 
monesta eri lähteestä.
Esimerkiksi saatat käyttää hakukonemarkkinointia löytämään uusia asiakkaita Googlesta, 
sisältömarkkinointia vahvistamaan asiakasuskollisuutta vanhojen asiakkaiden keskuudessa 
Facebookin kautta, tai saatat käyttää sähköpostimarkkinointia lisämyyntiin.
Internetissä on lukuisia eri kanavia, joita voi hyödyntää tuloksekkaan internetmarkkinoinnin 
tuottamiseen. Näistä kanavista käymme tärkeimmät läpi myöhemmin oppaassa.
2.4. Tavoitteiden asettaminen
Kuten kaikessa muussakin liiketoiminnassa, tulee markkinoinnillekin asettaa selkeät 
tavoitteet. Kanavasuunnittelun pystytään yksittäisille kanaville asettamaan myös selkeät 
tavoitteet. Tavoitteet eivät saa kuitenkaan olla liian korkeita, vaan niiden pitää olla realistisia 
suhteessa kanaviin, kohderyhmään, toimialaan ja yrityksen tilanteeseen. Tavoitteet tulee 
myös purkaa mahdollisimman pieniin palasiin, jotta niiden mittaaminen on selkeää ja 
yksityiskohtaista. Pieniin osiin puretut tavoitteet on myös helpompi saavuttaa, kun niistä ei 
tehdä liian isoja ja lannistavia.  saavuttaminen on myös helpompaa. Samalla tavalla kuin 
mitään muutakaan markkinoinnin suunnitelmaan, ei myöskään tavoitteita lyödä kerrasta 
lukkoon. Niitä kannattaa seurata ja hioa paremmin soveltuvammaksi sen mukaan, miten 
yrityksen toiminta alkaa kehittymään.
Internetmarkkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa pääsääntöisesti kolmeen luokkaan: 
kaupalliseen menestykseen, digitaaliseen jalanjälkeen ja keskustelun määrään.
Kaupallista menestystä mitataan perinteisten liiketoiminnan mittareiden mukaan, eli 
esimerkiksi kuinka paljon saadaan myyntiä aikaan ja montako uutta asiakasta saadaan 
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hankittua. Myös keskiostosten määrä yhdessä uudelleen ostavien asiakkaiden määrän 
kanssa on hyvä mittari kertomaan kaupallista menestystä.
Digitaalinen jalanjäljellä taas tarkoitetaan enemmänkin markkinoinnin kattavuutta ja 
vaikuttavuutta. Mittareita ovat muun muassa verkkokaupan kävijät ja lähteet, mistä kävijät 
ovat tulleet, katselukerrat YouTubessa, tykkääjien määrä Facebookissa, seuraajat Twitterissä 
tai Instagramissa, sekä lukijat blogissa.
Keskustelua eli pöhinää mitataan yleisesti esimerkiksi blogin kommenttien, sisältöösi 
viittaavien mainintojen, Twitterissä olevien retwiittauksien tai Facebook-päivityksissä olevien 
tykkäyksien määrällä. Keskustelulla ja pöhinällä siis tarkoitetaan reagointien määrää 
internetissä.
Internetmarkkinoinnin suunnitelmaan kannattaa lisätä esimerkiksi alla olevan taulukon 
näköinen yhteenveto kanavista ja niihin liittyvistä tavoitteista, jotta niiden seuraamisesta 
saataisiin helpompaa ja selkeämpää.
Kanava Haluttu reaktio Prioriteetti Tavoite
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2.5. ROI ja markkinoinnin rahoittaminen
ROI eli Return on Investment on markkinoinnin peruskäsitteitä, ja tarkoittaa tarkoittaa 
karkeasti suomennettuna investoinnin tuottoprosenttia. Tarkemmin sanottuna ROI on 
suhdeluku, joka kertoo kuinka paljon markkinointiin sijoitetusta summasta tulee takaisin 
lisääntyneen myynnin muodossa. ROI:n avulla siis mitataan markkinoinnin tuottavuutta.
Internetmarkkinoinnissa ROI:n seuraaminen on yllättävän helppoa, sillä monet kanavat 
tarjoavat sisäänrakennetun analytiikkatyökalun. Näiden analytiikkatyökalujen avulla pystyt 
seuraamaan todella tarkasti kuinka paljon rahaa olet käyttänyt, kuinka paljon liikennettä olet 
saanut verkkokauppaasi ja kuinka suuri osa liikenteestä on toteuttanut tavoitteesi, eli 
ostotapahtuman. Hyvien analytiikka työkalujen avulla näet jopa suoraan summan, kuinka 
paljon konkreettista lisämyyntiä olet saanut markkinoinnin avulla. Pystyt siis mittaamaan 
saatuja tuloksia sentin tarkkuudella.
Kun ROI saadaan positiiviseksi, eli markkinointi tuottaa enemmän rahaa kuin kuluttaa, 
voidaan markkinointia tehdä omavaraisesti. Tällä tarkoitamme sitä, että markkinointiin ei 
tarvitse investoida enää muusta liiketoiminnasta hankittuja euroja, vaan markkinoinnin 
tulokset voidaan suoraan rahoittaa sen tuottamista myyntituloksista. Esimerkiksi internetin 




Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan prosessia, jolla kerätään liikennettä ja näkyvyyttä 
hakukoneissa sekä maksetuin, että luonnollisin keinoin. Hakukonemarkkinointi on yleisesti 
joukko toimenpiteitä, jotka sisältävät erinäisiä hakukoneoptimoinnin ja –mainonnan keinoja.
Suomessa ylivoimaisesti suurin hakukone on  Google, jota käyttää  noin 96 % suomalaisista 
suomalaisista.7 Siksi voidaan todeta, että Suomessa puhuttaessa hakukoneista tarkoitetaan 
enimmäkseen Googlea ja siksi mekin keskitymme tässä oppaassa hakukonemarkkinointiin 
Googlen näkökulmasta.
Mitä hakukoneoptimointi ja -markkinointi sitten on?
3.1. Hakukoneoptimointi
Hakukoneoptimointi on joukko toimenpiteitä, joilla sivustoa pyritään nostamaan 
mahdollisimman korkealle hakukoneiden luonnollisissa hakutuloksissa. Esimerkiksi Googlen 
tarkoitus on toimittaa mahdollisimman hyviä hakutuloksia hakijalle, joten Google nostaa 
sellaisia sivuja ylöspäin, joiden sisältö on hyödyllistä ja vastaa kuluttajan tekemää hakua.
Hakukoneoptimoinnilla pyritään siihen, että sivusto löytyy vähintäänkin niillä hakusanoilla, 
jotka ovat sivuston kannalta oleellisimpia. Sivuston näkyvyys on tarpeeksi hyvä vasta sitten, 
kun se löytyy tulosten kärkipäästä melkein kaikilla toimialan tärkeimmillä hakusanoilla.
Hakukoneoptimointi on yllättävän monimutkaista, sillä hakutuloksen muodostumiseen  
vaikuttaa noin 150 erilaista tekijää. Tällaisia tekijöitä ovat esimerkiksi sivun sisältö, sivun 
rakenne ja linkitykset eri sivujen välillä. Hakukoneoptimointia vielä hankaloittaa se, että 
hakukonetuloksien muodostumisen tarkka kaava on salainen.
Google on kuitenkin kertonut kaavan karkean luonnoksen ja julkaissut ohjeita 
hakukoneoptimoinnin parantamiseen. Se on kuitenkin silti aikaa vievä prosessi ja se vaatii 
paljon työtä. Hakukoneoptimoinnin tulokset eivät näy päivässä, eikä edes viikossa vaan 
puhutaan useamman kuukauden prosessista. Vaikka hakukoneoptimointi on hidasta ja 
joissain tapauksissa se voi olla myös kallista, niin hyvin tehtynä se maksaa kuitenkin itsensä 
takaisin moninkertaisesti. Jopa 71% ihmisistä hakee tietoa tuotteesta/palvelusta ennen 
ostopäätöstään ja hyvän hakukoneoptimoinnin avulla pääset ihmisten näkyville juuri silloin, 
kun he itse hakevat lisätietoa tuotteestasi. Lisätietojen etsimistä voidaan pitää ensimmäisenä 




Yhdysvaltalainen Chitika Online Advertising Network on tehnyt tutkimuksen, jossa selvitettiin 
ensimmäisen hakutuloksen merkitystä liikenteeseen muihin sijoituksiin verrattuna. Alla 
olevasta taulukosta voidaan nähdä, että ensimmäinen hakutulos saa melkein kolmanneksen 
kaikista kävijöistä, mitä Googlen ensimmäisellä sivulla käy. Ensimmäinen hakutulos saa 
myös kaksinkertaisesti enemmän liikennettä kuin heti toisena oleva hakutulos.
Google Result Page 
Rank
Average Traffic Share
















Googlessa hakutuloksissa näkyy aina kymmenen luonnollista hakutulosta per sivu. Chitika 
Online Advertising Network tutki myös miten liikenne jakautuu hakutulossivujen mukaan. 
Tutkimus osoitti, että jopa 91,5 % Googlen käyttäjistä ei käy hakutulosten ensimmäistä sivua 
pidemmälle. Siksi on erittäin tärkeää löytyä hakutulosten ensimmäiseltä sivuilta, tai muuten 
saat sivullasi on vain alle kymmenen prosentin mahdollisuus saada liikennettä Googlesta.
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Kuva 1. Chitika Online Advertising Networkin tukimus Google-hakutuloksista 
3.1.2. Hakusana-analyysi
Ennen hakukonemarkkinoinnin aloittamista kannattaa laatia hakusana analyysi. Hakusana-
analyysin avulla selvitetään sivun löytymisen kannalta potentiaalisimmat avainsanat, sekä 
mikä on sivuston nykyinen tilanne juuri näiden avainsanojen kohdalla.
Selvitä siis toimialasi tärkeimmät hakusanat, minkä verran niillä on kilpailua, mikä on 
sivustosi tämänhetkinen sijoitus hakutuloksissa ja mitkä ovat hakusanoista kaikkein 
tärkeimmät.
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Hakusana-analyysin tekemiseen löytyy loistavia työkaluja, joista suosituimmat ovat vielä 
ilmaisia. Hakusana-analyysin voit tehdä esimerkiksi Google AdWordsin kautta löytyvän 
avainsana suunnittelijan kautta, tai Googlen Verkkovastaavan työkalujen eli Webmasters 
Toolsin avulla. 
Avainsanojen suunnittelijan kautta näet kuinka paljon hakuja kyseisellä avainsanalla tehdään 
kuukausittain ja näet myös kuinka kilpailtu kyseinen avainsana on. Kilpailluilla avainsanoilla 
sivuston saaminen ensimmäisten tulosten joukkoon vie paljon aikaa ja työpanosta, mutta 
onnistuttuasi tulokset puhuvat jälleen puolestaan.
3.1.3. Hakukoneoptimoinnin keinot
 Hakukoneoptimoinnissa on käytännössä neljä eri tasoa: hakukoneiden tekninen taso, 
verkkokaupan tekninen taso, verkkokaupan sisältötaso ja vielä viimeisenä verkkokaupan 
ulkoisten toimijoiden taso.
3.1.3.1. Hakukoneiden tekninen taso
Googlen teknisellä puolella tarkoitetaan pitkälti Verkkovastaavan työkaluja (Webmaster 
Tools). Kun verkkokauppa on valmis, voi sen hakukonenäkyvyyden tason tarkastaa 
verkkovastaavan työkalujen kautta. Jos vielä mitään näkyvyyttä ei ole, niin verkkovastaavan 
työkalujen kautta voi lähettää Googlelle indeksointi-pyynnön. Tällöin Googlen 
hakukonerobotit käyvät verkkokauppasi läpi ja lisäävät sen hakukoneeseen ja 
hakukonetuloksiin.
Googlen puoleiseen tekniseen tasoon kuuluu myös sivustokartan lisääminen ja 
hakukonerobottien ohjeistaminen oikeille sivuille. Sivustokartta auttaa Googlea 
ymmärtämään verkkokaupan rakennetta ja mitkä osat verkkokaupasta ovat tärkeämpi kuin 
muut. Näin Google osaa nostaa oikeita asioita esiin hakukonetuloksissaan.
3.1.3.2. Oman verkkokaupan tekninen taso
Verkkokaupan teknisellä tasolla tarkoitetaan pitkälti koodauksen laatua. Koodauksen laatuun 
vaikuttaa, että onko koodi helposti tulkittavaa ja hakukoneystävällistä, onko otsikointi ja 
tuotetiedot oikeissa paikoissa, ja onko ne merkitty oikealla tavalla. Ennen kaikkea  
hakukonetulosten nostamiseen vaikuttaa sivuston metatietietojen laatu. Google lukee sivuja 
sen metatietojen pohjalta, joten pidä huolta että vähintää nämä ovat kunnossa.
Hakukoneoptimoinnissa saatetaan mennä todella syvälle koodauksen uumeniin, ja varsinkin 
jälkikäteen korjailut voivat mennä todella raskaiksi. Siksi verkkokaupan rakentamiseen 
hakukoneystävälliseksi  kannattaa tutustua jo heti projektin suunnitteluvaiheessa ja pitää 
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huolta, että verkkokaupan koodauksessa noudatetaan yleisesti hyväksi todettuja 
hakukoneoptimoinnin käytänteitä.
Onneksi monet sisältö- ja verkkokauppa-alustat ovat valmiiksi hyvin hakukoneoptimoituja, 
joten niitä käyttämällä sinun tarvitse huolehtia itse koodauksen laadusta niin paljoa.
3.1.3.3. Verkkokaupan sisältötaso
Verkkokaupan sisällöllä tarkoitetaan käytännössä kirjoitetun tekstin määrää. Ja juuri tämän 
tekstin pohjalta Google arvioi miten laadukas sivu on, jolloin itse verkkokauppaan tuotettu 
sisältö vaikuttaa todella merkittävästi hakukoneoptimointiin.
Pidä siis huolta, että verkkokaupan tuotetiedot on hyvin kirjoitettu, ja lisää verkkokaupan 
kylkeen myös info-sivuja, joilta löytyy toimialaan liittyviä tekstejä. Näistä teksteistä ja 
tuotetiedoista Googlekin etsii sisältöä, jota yhdistää hakulausekkeisiin. Teksteihin ei kannata 
kuitenkaan tunkemalla tunkea hakusanoja, sillä Googlen algoritmit ovat niin älykkäitä, että ne 
huomaavat kaiken liiallisen hakukoneoptimoinnin. Google rankaisee tälläisestä käytöksestä 
laskemalla sivujen hakukonenäkyvyyttä. Siksi parhaiten pärjäät kun kirjoitat luonnollista ja 
asiantuntevaa tekstiä. Pidät vain huolta, että sitä tekstiä löytyy Googlen löydettäväksi.
3.1.3.4. Sivuston ulkoisten toimijoiden taso
Sivuston ulkoisilla toimijoilla tarkoitetaan esimerkiksi sosiaalista mediaa, bloggaajia tai muita 
sivustoja, jotka ovat kytköksissä sinun verkkokauppaan tai jollain muulla tavalla välittää 
liikennettä sivuillesi.
Google tarkastelee myös tällaisia ulkoisia toimijoita. Google tarkkailee niiden määrää ja 
laatua, ja sen perusteella tarkastelee kuinka suosittu sivusto on. Jos sivustolla on paljon 
liikennettä, useista eri lähteistä, Google päättelee sen olevan laadukas ja suosittu. Se, että 
sivustosi on laadukas ja suosittu, tai usein blogiartikkeleissa viitattu, voidaan laskea myös 
laadukkaaksi hakutulokseksi.
Myös tässä kannattaa varoa liiallista hakukoneoptimoinnin määrää, sillä jos sivustollesi on 
linkkauksia liikaa tai luokattomista lähteistä, Google katsoo sen negatiiviseksi tekijäksi. Siksi 
ostetut tai muuten epäluonnollisesti hankkitut linkit omalle sivuillesi voivat laskea 
hakukonenäkyvyyttäsi. Tällainen negatiivinen näkyvyys voi olla todella vaikea poistaa 
jälkikäteen, ja voi olla että Google-optimointisi on rampautunut lopullisesti. Ole siis 
varovainen niiden tekniikoiden kanssa, joita käytät sivustosi hakutuloksissa nostamiseen.
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3.2. Hakukonemainonta
Hakukoneoptimoinnin lisäksi hakukonemarkkinointiin sisältyy myös hakukonemainonta. 
Samalla tavalla kuin hakukoneoptimoinnissa, niin myös mainonnassa keskitymme Googleen. 
Google AdWordsin on työkalu, jonka avulla pystyt luomaan kampanjoita, mainoksia ja 
hakusana-analyysejä. AdWordsin kautta luodut mainokset tulevat näkyviin Googlessa sekä 
luonnollisten hakutulosten yläpuolella, että oikealle reunalle. Mainoksia voi näkyä 
enimmillään 11 kappaletta yhdellä hakutulossivulla, eli kolme hakutulosten yläpuolella ja 
kahdeksan sivun oikeassa reunassa. 
Mainoksia hallinnoidaan Google AdWords-tilin kautta. AdWordsissa luodaan kampanja ja 
määritetään sille asetukset joiden mukaan mainoksia näytetään. Tärkeimmät kampanjalle 
määritettävät ominaisuudet ovat kohdistusasetukset, avainsanat, mainosryhmät, 
päiväbudjetti, kampanjatyyppi, tulokset ja keskimääräinen klikkaushinta.
Google AdWordissa ei ole kuukausittaista vähimmäiskulutusrajaa, eikä aikasitoumusta. 
Google hinnoittelee mainokset klikkipohjaisesti, jolla tarkoitetaan sitä, että Google veloittaa 
mainoksista vasta kun kuluttaja klikkaa yrityksen mainosta. Siksi voidaan sanoa, että 
käytettäessä Google AdWords -mainoksia maksetaan vain tuloksista. Tällöin jokainen 
Google-mainontaan budjetoitu euro käytetään vain uusien potentiaalisten asiakkaiden 
hankkimiseen. Oikein tehtynä ja kohdistettuna mainokset palvelevat hakijaa, sillä mainosten 
takaa löytyy relevanttia tietoa hakuun liittyen. Silloin myös mainokset tuottavat todella hyviä 
tuloksia.
On tärkeää, että verkkokauppa kohdistaa mainoksensa jokaiselle tuoteryhmälle erikseen. 
Esimerkiksi kilpailu on tuoteryhmissä saattaa olla pienempää kuin koko toimialalla, jonka 
seurauksena keskimääräinen klikkihinta on pienempi verrattuna kilpailevia verkkokauppoja 
kohtaan. Esimerkiksi hiustuotteiden verkkokaupan kannattaa mainostaa myymiään 
tuotemerkkejä ja käyttää avainsanoina tuotteiden nimiä, eikä yleisesti kaikkia shampoita, 
hoitoaineita tai muotoilutuotteita. Tällä tavoin parannetaan mainosten kohdistettavuutta ja 
osuvuutta, eli pienennetään näkyvyydestä koituvia kuluja.
16 / 38
Kuva 2. Tulokset hakusanalla “Lennot” Googlen hakutulossivulla.
3.2.1. Hakukonemainonnan edut
Hakukonemainonnan selkeimpänä etuna voidaan pitää sen mitattavuutta. Mittauskeinot ja -
työkalut ovat rakennettu suoraan esimerkiksi Google AdWordsin yhteyteen, jolloin et tarvitse 
ylimääräisiä kolmannen osapuolen sovelluksia, ellet hae jotain todella spesifiä 
käyttötarkoitusta.
Yleisimpinä mittareina mainoksille pidetään niiden saamia klikkaukset, näyttökertoja, 
klikkausprosenttia, klikkauksen keskimääräista hintaa, käytettyä rahasummaa ja 
keskimääräistä sijoitusta muiden mainosten keskuudessa. Nämä kaikki mittarit vahvasti 
toisiinsa, mutta tiivistettynä voidaan sanoa, että tärkeimpänä on saada mahdollisimman 
korkea klikkausprosentti ja mahdollisimman alhainen keskimääräinen hinta klikkaukselle.
Perinteisten mittareiden yhteyteen kannattaa asentaa myös mainosten tavoitteet. Näillä 
tarkoitetaan esimerkiksi tavoiteltavia ostotapahtumia, avainsivujen näyttökertoja, uutiskirjeen 
tilauksia tai vaikkapa pikaoppaan latauksia. Tällaiset tavoitteet voi asentaa AdWordsin kautta 
suoraan mainoksiin, jolloin saat suoraan analytiikkaa mainosten toimivuudesta myös 
tavoitteiden kautta. Tavoitteet voidaan myös tuoda suoraan Google Analyticsistä.
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Tavoitteiden avulla hakukonemainonnan tehokkuutta saadaan mitattua todella tehokkaasti. 
AdWordsin ja Google Analyticsin mittareiden avulla pystytään mittaamaan kuinka moni 
ihminen klikkaa mainosta ja kuinka monta kertaa klikanneet kävijät toteuttavat asetetun 
tavoitteen. Tavoitteisiin voidaan asentaa myös arvo, jolloin saadaan mitattua tavoitteen 
toteutumisesta saatua euromääräistä tuotta. Esimerkiksi pikaoppaan lataaminen voidaan 
määrittää 5 euron arvoiseksi liidiksi. Näin saadaan helpotettua huomattavasti esimerkiksi 
ROI:n mittaamista. 
Hakukonemainonnan lisäksi koko hakukonemarkkinoinnin mittaamisen työkaluna toimii 
erinomaisesti Google Analytics. Sen avulla voidaan mitata suoraan kuinka suuri osa 
myynnistä tulee AdWordsin kautta, hakukoneoptimoinnin myötä saaduista orgaanisista 
hakutuloksista tai vaikkapa sosiaalisesta mediasta. Google Analytics auttaa tulkitsemaan 
saatuja muutoksia hakukonemarkkinoinnissa ja auttaa optimoimaan niitä vielä paremmin, kun 
tiedetään mitkä kanavat toimii hyvin ja mitkä ei.
Mitattavuuden myötä hakukonemarkkinointia voidaan pitää myös kustannustehokkaana. 
Hyvin mitattuna ja oikeilla toimenpiteillä saadaan poimittua juuri ne oikeat kohderyhmä, joille 
markkinointia kohdistetaan. Markkinointia ei mene hukkaan, vaan parhaimmillaan maksetaan 
vain saaduista tuloksista.
Hakukonemainonnassa klikkauksten hinnat vaihtelevat keskimäärin 0,05€-2€ välillä ja 
klikkausprosentti on useimmissa tapauksissa 1-3% välillä. Mitä useammin mainoksia 
klikataan suhteessa näyttökertoihin, tippuu klikkausten hinta vastaavasti alaspäin. Kalliit ja 
tuottamattomat mainokset ja avainsanat kannattaa armotta lopettaa, sillä ne ovat vain rahan 
tuhlausta.
Hakukonemainonnassa on omat riskinsä. Tosin monesti nämä johtuvat siitä, että mainosten 
tekijä ei ole ollut tarpeeksi tarkka mainoksia tehtäessä. Tällaisia epähuomiossa syntyviä 
riskejä on esimerkiksi, että kampanjoille on valittu väärät avainsanat ja mainokset laskeutuvat 
sivuille, joilta ei löydy niitä tietoja, joita klikkaaja etsii. Esimerkiksi jos mainos lupaa Lorealin 
shampoot -20% alennuksella, mutta klikkauksen jälkeen hakija päätyykin verkkokaupan 
etusivulle, josta hän joutuu erikseen etsimään mainoksessa luvatut tuotteet ja alennukset. 
Tällaisessa tapauksessa on todennäköisempää se, että asiakas poistuu verkkokaupasta, 
kuin se, että hän jää etsimään mainoksessa mainittuja Loreal-shampoita. 
Google antaa jokaiselle avainsanalle laatupisteitä asteikolla 1-10. Google käyttää 
laatupisteitä varmistamaan, että näytettävät mainokset vastaavat tehtyä hakua. Näytettävät 
mainokset järjestetään laatupisteiden avulla paremmuusjärjestykseen, jolloin parhaiten 
laaditut mainokset pääsevät parhaimmille paikoille. Laatupisteillä pyritään siihen, että 
pelkästään hinnalla kilpaileminen ei oikeuta ylimpään mainospaikkaan, ja siksi laatupisteiden 
merkitys onkin korkeampi kuin hintatarjousten.
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Laatupisteisiin vaikuttavat mainosten osuvuus avainsanan kanssa, laskeutumissivun arvioitu 
käyttökokemus, sekä odotettu klikkausprosentti. Laskeutumissivun ja tehtyjen mainosten 
tulee vastata käytettyjä avainsanoja, jotta laatupisteet saadaan korkeiksi. Laatupisteiden 
takia yhden mainosryhmän avainsanojen pitää olla lähellä toisiaan. 
Kuva 3. Esimerkkinäkymä Google AdWords -työkalun hakusanojen laatupisteistä
Hakukonemainonnassa kampanjoita optimoida juuri siksi, että niistä saadaan kaikki teho irti. 
Harvoin mainoskampanja on heti alusta asti paras mahdollinen, ja useammin käykin niin, että 
mainoskampanjaa joutuu pyörittämään jonkin aikaa, ennen kuin saadaan tarpeeksi tietoa 
tehokkaan kampanjan luomiseen. Alun jälkeen, toimimattomat mainokset kannattaa ottaa 
pois käytöstä ja siirtää siten panostuksia sellaisiin mainoksiin, jotka toimivat ja tuovat tulosta. 
Google näyttää mainoksia myös avainsanojen läheisillä muunnelmilla ja yhdistelmillä, joten 
avainsanojen karsiminen ja lisääminen negatiivisiksi avainsanoiksi on myös isossa roolissa 
mainosten kannattavuuden takia. Tärkeintä on, ettei mainoksia näytetä silloin kun niiden 
näkyvyydellä ei ole mitään hyötyä.
3.2.2. Mainosten sijoittuminen hakutulossivulla
Jokaisen haun yhteydessä Google suorittaa huutokaupan, jonka perusteella se päättää mitkä 
mainokset näytetään hakijalle. Mainoshuutokauppa voi mennä esimerkiksi näin:
1. Matti tekee haun Googlessa “majoitus Jyväskylä”
2. AdWords-järjestelmä tunnistaa ja poimii listalle kaikki mainokset, joihin liitetyt 
avainsanat vastaavat Matin tekemää hakua riittävän hyvin. 
3. Löydetyt mainokset käydään läpi tarkemmin ja esimerkiksi maantieteellisesti 
väärälle alueelle kohdennetut mainokset karsitaan listalta pois. 
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4. Näytettäväksi valitut mainokset järjestetään ja mainokset näytetään 
hakutulossivulla.
Mainoksen sijoitukseen siis vaikuttaa laatupisteet, sekä avainsanalle annettu 
klikkauskohtainen maksimihinta. Laatupisteet määräävät mainoksen sijoituksen 
hakutulossivulla seuraavan kaavan mukaan: 
! Laatupisteet x maksimihinta klikkaukselle = AdRank ja mainoksen sijoitus
Eli mainoksen sijoitusta voi parantaa nostamalla hintatarjousta tai parantamalla laatupisteitä. 
Hintatarjouksen nosto on helppo keino yrittää nostaa sijoitusta, mutta laatupisteiden merkitys 
on tärkeämpi kuin hintatarjouksen. Alemman hintatarjouksen tehnyt mainostaja voi näkyä 
paremmalla paikalla, jos laatupisteet ovat korkeammat kuin kilpailijan.8
Googlen uusimpien päivitysten myötä mainosten sijoitukseen vaikuttaa myös 
mainoslaajennukset. Jos huutokaupassa on kaksi mainostajaa, jotka molemmat käyttää yhtä 
suurta hintatarjousta ja avainsanoilla on samat laatupisteet, näkyy todennäköisemmin 
mainoslaajennuksia käyttävän mainostajan mainokset korkeammalla. Ei ole väliä näkyykö 
laajennukset sillä kertaa mainoksessa vai eivät, AdRank katsoo vain onko kampanja-
asetuksissa otettu mainoslaajennukset käyttöön ja millä tavalla.
Mainoslaajennusten tarkoituksena on tuoda lisäarvoa hakijalle tuomalla lisää tietoa yhden 
haun tuloksena. Mainoslaajennuksista on myös hyötyä mainostajalle, sillä pystyt esimerkiksi 
lisäämään mainokseesi puhelinnumeron, sijainnin tai tärkeitä sivustolinkkejä, joista hakija 
pääsee suoraan haluamalleen sivulle.
3.3. Hakukonemarkkinointi kampanjasivuilla
Hakukonemarkkinointi kampanjasivujen avulla on ovela tapa hankkia verkkokaupallesi lisää 
maksutonta näkyvyyttä. Kampanjasivuilla markkinointia kutsutaan myös domain-
markkinoinniksi. Tällä tarkoitetaan pääsivun rinnalle ostettavia lisäsivuja, joilla on tarkasti 
tiettyyn aiheeseen tai tuotteeseen liittyvä nimi.
Tälläisiä lisäsivuja voi olla esimerkiksi tuotteetnetista.fi, nopeastinetista.com, ostatäältä.com 
tai muut kuvaavilla verkkotunnuksilla varustetut lisäsivut. Tällaisten sivujen tehtävä on nostaa 
hakukonenäkyvyyttä kohdennetusti tiettyjen hakusanojen kohdalla, sekä ohjata kohdennettua 
liikennettä itse pääsivulle. Näillä sivuilla on useasti nimen lisäksi myös todella tuote- tai 
aihekohtaisesti kirjoitetut tekstit, joilla pyritään lisäämään hakukonenäkyvyyttä entisestään ja 
jopa nostamaan sivustot hakukoneen hakujen kärkipaikalle.
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Tällaisesta hakukonemarkkinoinnista on hyvänä esimerkkinä Volkswagen Ultimate Business 
Car -kampanja. Kampanjassa käytettiin hyväksi viittä eri kampanjasivua, joiden tarkoitus oli 
nostaa Volkswagen Passat Variant -automalli Google-hakutulosten ykköseksi hakusanoilla 
“ultimate business car”. Kampanja toimikin loistavasti, niin teksti-, kuin kuvahauissa.
 Kuva 4. Hakutulosnäkymä Googlen kuvahaussa hakusanoilla “ultimate business car”
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4. Sosiaalisen median markkinointi
Sosiaalinen media on ollut kansainvälisesti yksi 2000-luvun räjähtävimmistä ja 
mullistavimmista ilmiöstä. Sellaisten palveluiden kautta, kuten MySpace ja Facebook, 
sosiaalinen media on tullut koko maailman ulottuville ja tietoisuuteen.
Sosiaalinen media ei ole kuitenkaan pelkästään yksittäisten ihmisten tai kuluttajamassojen 
juttu. Se on nykyisin myös olennainen osa yritysten viestintä- ja markkinointistrategiaa. 
Sosiaalisen median kautta yritys voi helposti tavoittaa ja viestiä monien eri 
asiakaskohderyhmien kanssa. Ja oikeastaan kyse ei ole pelkästään yksisuuntaisesta 
viestimisestä, vaan kaksisuuntaisesta keskustelusta, jossa kuluttajat ovat suorassa 
yhteydessä myös yrityksiin. Juuri tämä tekee sosiaalisesta mediasta verrattoman 
markkinointikanavan, joka laajentaa palvelukokemusta kivijalkamyymälöiden ulkopuolelle.
4.1. Sosiaalisen median markkinoinnin edut
Sosiaalisen median markkinointiin liittyy monia etuja, juuri keskustelun mahdollistavan 
viestintämuodon myötä. Käytännössä sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan tapaa, 
jossa yritys luo itselleen oman sivun, tilin tai profiilin, jonka kautta käyttäjät voivat seurata 
yritystä ja keskustella yrityksen kanssa. Sosiaalisen median markkinoinnilla ei siis tarkoiteta 
pelkästään mainosten ostamisesta eri kanavista, vaan enemmänkin päivittäistä oman 
sisällön luomista juuri sille kohderyhmälle, joka haluaa olla tekemisissä yrityksesi kanssa.
Muuten sosiaalisen median etuihin voidaan selkeästi lukea seuraavat edut:
4.1.1. Pienet kustannukset
Sosiaalisen median profiilit, kuten esimerkiksi Facebook-sivu lasketaan omistetuksi mediaksi. 
Tällä tarkoitetaan sitä, että saat itse päättää kanavasi sisällöstä. Saat päättää miten usein 
sivuillasi julkaistaan viestejä, tai minkälaisia viestejä siellä julkaistaan. Kanavan omistamisella 
tarkoitetaan myös sitä, että et joudu erikseen maksamaan sisällön julkaisemisesta mitään. 
Voit siis luoda sisältöä niin paljon kuin haluat.
Esimerkiksi juuri Facebook-sivujen ylläpito on siis mediakanavana todella 
kustannustehokasta, sillä voit niiden kautta saada näkyvyyttä parhaimmillaa jopa täysin ilman 




Sosiaalinen media on omiaan asiakkaiden kontaktointiin ja vuoropuhelun rakentamiseen. 
Omaa brändiä ei jätetä vain markkinointitoimistojen määrittelemäksi, vaan se viedään lähelle 
kuluttajaa, heidän käsiin. Yrityksestä tehdään inhimillisempi keskustelun kautta ja sille 
annetaan kasvot.
Tulemalla lähelle kuluttajia, saadaan sitoutettua asiakasta. Vaikka kyse onkin 
markkinoinnista, asiakas kokee sen enemmänkin henkilökohtaisena palveluna ja kuunteluna, 
ehkä jopa välittämisenä, jolloin hän tuntee olonsa yritykselle merkitykselliseksi. Ja näin 
saadaan hänet pysymään yhä pidempään asiakkaana.
Asiakkaiden sitouttamista kylmistä kontakteista aina kanta-asiakkaiksi asti voidaan kuvat 
myyntisuppilon kautta. Myyntisuppilossa asiakasta kuljetetaan tiettyjen vaiheiden läpi 
käyttämällä hyväksi eri markkinoinnin keinoja. Englanniksi tätä kutsutaan termillä “lead 
nurturing”.
 Kuva 5. Havoinnollistava kaavio myyntisuppilosta.
4.1.3. Pienellä yrityksellä on edellytykset samaan tulokseen kuin isoilla
Sosiaalinen media on lähtökohtaisesti puolueeton, jossa isolla yrityksellä on aivan samat 
säännöt kuin pienilläkin. Kummatkin ostavat ja luovat mainoksia aivan samalla tavalla, 
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kummatkin toimivat samanlaisissa rajoitteissa profiilien suhteen, ja kummatkin voivat käyttää 
samoja markkinointikeinoja ja strategioita.
Totta kai budjetti on eri kokoluokkaa ja isojen yritysten brändi lähtökohtaisesti herättää 
enemmän kiinnostusta kuin pienten yritysten. Siitä huolimatta isot yritykset eivät saa isompia 
mainospaikkoja tai enempää mediatilaa. Heidän mainoksissa on aivan yhtä monta pikseliä 
kuin pienten yritysten mainoksissakin.
Isot yritykset joutuvat taistelemaan myös isoutensa kanssa. Sosiaalisessa mediassa on 
tarkoitus tarkentaa kohderyhmä niin pieneksi kuin mahdollista, juuri niihin potentiaalisimpiin 
asiakkaisiin. Isoilla brändeillä on laajat kohderyhmät, jolloin niiden on jopa pakko käyttää 
isoja mainosbudjetteja. Pienet brändit taas toimivat pienissä kohderyhmissä, jolloin ne voivat 
pitää markkinointibudjetit on pieninä ja ketterinä.
4.1.4. Positiivinen vaikutus hakukonenäkyvyyteen
Kuten aikaisemmin oppaassa mainittiin, Googlen tärkein tehtävä on tarjota hakijalle 
mahdollisimman relevantteja sivuja. Mitä parempia hakutuloksia Google tarjoaa, sitä 
enemmän se saa asiakkaita. Tai nykyisin taitaa olla, että sitä vähemmän Google menettää 
asiakkaita.
Googlen älykkäät algoritmit ottavat myös sosiaalisen median käytön huomioon. Kärjistetysti 
voidaan sanoa, että Google mielestä sosiaalisissa medioissa suositulta sivulta löytyy 
parempaa tietoa.
Hyvä sosiaalisen median näkyvyys auttaa siis Google-optimoinnissa.
4.1.5. Tulosten mitattavuus
Kuten kaikkea verkossa, myös sosiaalista mediaa voidaan mitata helposti ja todella tarkasti. 
Monet sosiaalisen median palvelut tarjoavat yrityksille integroitudut analytiikka-työkalut, joilla 
pystyt suoraan mittaamaan oman markkinointisi tehoa. Näet kuinka monta ihmistä viestisi 
tavoittavat, tai kuinka moni lataa sisältöäsi.
 Tällainen analytiikka on elintärkeää markkinoinnin tehon optimoinnin kannalta. Tarkan 
analytiikan kanssa pystytään katsomaan suoraan missä ja minkälainen markkinointi toimii, 
kuinka monta kohderyhmää meillä todellisuudessa on ja miten ne reagoivat markkinointiin. 
Näin markkinoinnista saadaan todellisia tuloksia irti ja markkinoinnin suhteen voidaan tehdä 
päätöksiä datan pohjalta.
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4.2. Sosiaalisen median markkinoinnin riskit
Sosiaalisen median markkinoinnissa on kuitenkin myös omat riskinsä. Välillä yritykselle tulee 
kriisejä, ja sitä saattaa uhata räjähtävä negatiivinen palautevyöry. Viestintäkriisit voivat syttyä 
toki myös perinteisessä mediassa lehtien hyökkäyksenä, mutta sosiaalisessa mediassa 
viestintäkriisit voivat saavuttaa aivan uudenlaisen tason. Viestintäkriisejä voi tapahtua ja 
niihin kannattaa varautua.
Niiden takia ei kuitenkaan kannata jäädä sosiaalisesta mediasta pois, vaan päin vastoin. Jos 
viestintäkriisi tapahtuu ja sinulla ei ole sosiaalisen median preesensiä, ihmiset jäävät 
valittamaan ja osoittamaan mielipahaa lukuisissa erilaisissa kanavissa, jolloin viestit 
pirstaloituu ja niiden ryöppyä on vaikea hallita. Jos sinulle taas sattuu, ja sinulla on hyvä 
sosiaalisen median preesens, voit ohjata kaikki ihmisten palautteet yhteen paikkaan, ja siten 
reagoida myös niihin. Saat mahdollisuuden korjaukseen. Viestintätiimisi voi reagoida 
jokaiseen viestiin ja henkilökohtaisesti korjata tilanteen, mahdollisesti pyytää anteeksi tai 
hyvittää tilanne jollain tavalla.
Tällaisista viestintä kriiseistä on kaksi esimerkkiä hyvää käytännön esimerkkiä: 
ensimmäisessä virheen huomattuaan toimittiin onnistuneesta ja sosiaalisen median kautta 
pystyttiin viestintäkriisi taltuttamaan, kun taas toisessa ei ollut sosiaalista mediaa apuna, 
vaan viestintäkriisistä jäi yleisölle paha maku ja mielipaha jäi vellomaan ilmaan kun sitä ei 
kunnolla taltutettu. Esimerkit ovat nimeltään tapaus Midhill ja tapaus Teknos.
4.2.1. Tapaus Midhill
Midhill on hampurilaisravintola, jolla on kaksi toimipistettä, joista yksi on Helsingissä ja toinen 
on Tampereella. Kesäkuussa 2013 eräs asiakas nosti Facebookissa esiin huolen siitä, että 
Midhill veloittaa vesilasista annoksen yhteydessä 1,5 euroa ilman, että he ovat selkeästi 
kertoneet siitä ruokalistassa.
Tässä ei sinänsä ole vielä mitään dramaattista, mutta missä Midhillin henkilökunnalla meni 
mönkään, on se, että he vastasivat asiakkaalle töykeästi toteamalla että valitus on 
perusteeton, koska “Kotona on ilmaista, ei ravintolassa”. Tästä nousi valtava myrsky, joka 
tituleerattiin myöhemmin watergateksi.
Muutaman päivän sisään keskustelu sai jopa tuhansia kommentteja ja viesti näkyi sadoille 
tuhansille ihmisille. Midhill huomasi äkkiä tehneensä virheen ja miettivät ratkaisua 
viestintäkriisiinsä. Muutaman päivän jälkeen ensimmäisestä kommentista he pahoittelivat 
julkisesti ja lanseerasivat Watergate -nimisen burgerin johon sisältyi ilmainen vesi. Pahoittelu 
otettiin hyvin vastaan ja kuva sai taas tuhansia tykkäyksiä ja kommentteja. Myöskin tällä 
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kertaa tavoitettiin satojen tuhansien ihmisten näkyvyys ja pahoittelut saatiin ihmisten 
kuultavaksi.
Totta kai kriisi oli Midhillin itse aiheuttama. Mutta kun virhe huomattiin ja siihen osattiin 
reagoida oikein, saatiin tehtyä onnistunut reklamaatio. Watergatea voidaan jopa pitää hyvänä 
markkinointikampanjana, sillä kukaan kommentoijista ei kieltänyt etteikö burgerit olisi olleet 
hyviä, vesi vaan oli kallista. Kriisin aikana heidän Facebook-sivuilleen oli tullut 600 tykkääjää 
lisää, ja onnistuneen reklamaation myötä tykkääjät myös pysyivät sivujen seuraajina.
4.2.2. Tapaus Teknos ja Mätäjoki
Teknokselle sattui toukokuussa 2013 onnettomuus, jossa Helsingin Mätäjokeen valui 
500-1000 litraa liuotinainetta. Aine tappoi joesta kaiken elävän, mukaan lukien sinne 
aikaisemmin istutetut taimenet. Virheellään Teknos sai aikaiseksi paikallisen 
ympäristökatastrofin, joka sai huomiota koko Suomen laajuisesti.
Ensimmäisenä verkossa alkoi levitä erään valokuvaajan blogiartikkeli, jossa kuvattiin joen 
tapahtumia. Myöhemmin saman päivän aikana myös isotkin uutismediat astuivat mukaan, ja 
pian Teknoksen julkaisikin oman lehdistötiedotteen. Vaikka Teknos myöntikin oman 
virheensä, jäi tiedote kuitenkin niin avonaiseksi, että se aiheutti enemmän keskustelua kuin 
vähensi sitä. Sosiaalinen media alkoi täyttyä kommenteista ja Teknoksen aiheuttamasta 
ympäristötuhosta johtuvasta mielipahasta. Teknoksella ei kuitenkaan ollut olemassa olevaa 
sosiaalisen median preesenstä, ja mittava valitusryöppy jäi täysin ilman kohdetta. Valitukset 
ja ihmisten mielipaha jäi liejumaan erilaisiin sosiaalisen median kanaviin ja konteksteihin, 
eikä se ollut millään tavalla hallittavissa. Teknoksen omat viestit jäivät heidän kotisivuillensa 
piiloon, eikä kukaan huomannut heidän tekemään anteeksipyyntöä, vaikka sellaisen 
julkaisivat.
Teknoksella ei ollut sosiaalista mediaa auttamassa ongelman ratkaisemisessa, niinkuin 
Midhillillä oli.
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5. Kanavat sosiaalisen median 
markkinointiin
Sosiaalinen media tarjoaa useita eri kanavia markkinoinnin toteuttamiseen, joista monet ovat 
ilmaisia, tehokkaita ja helposti mitattavia. Kanavia on lukuisia ja on mahdotonta kertoa 
yhdeltä istumalta, että mikä kanava sopii kenellekkin. Suosittelemme jokaista kokeilemaan 
useita eri kanavia ja mittaamaan tuloksia. Muutaman kuukauden kokeilun ja tuloksien 
mittaamisen jälkeen onkin huomattavasti helpompaa luoda internetmarkkinointistrategia ja -
toimintasuunnitelma verkkokaupalle. Kanavien segmentointia voidaan kyllä jossakin määrin 
tehdä etukäteenkin, mutta on todellisten kohderyhmien ja niiden käyttäytymisen ennakointi 
on todella vaikeaa ilman dataa tai monien vuosien kokemusta toimialasta.
Sosiaalisista median palveluista voidaan kuitenkin muutama nostaa esiin niiden suuruuden ja 
yleisyyden takia. Esimerkiksi Suomessa ehdoton yhteisöpalveluiden ykkönen on Facebook. 
Lisäksi merkittäviä yhteisöpalveluita ovat Youtube, Twitter, Instagram, Pinterest ja blogit, 
joista esittelemme jokaisen erikseen alla.
5.1. Facebook
Facebook on maailman suurin yhteisöpalvelu ja yksittäinen mediakanava. Se on perustettu 
vuonna 2004, sillä on noin 1,1 miljardia käyttäjää joista 6,6 miljoonaa käyttää Facebookia 
joka päivä. Suomessa on Facebookilla on 2,2 miljoonaa käyttäjää, joten lähes joka toinen 
suomalainen omistaa Facebook-tilin. Huomaa, että 2,2 miljoonaa käyttäjää on enemmän kuin 
kymmenen suurimman sanomalehden jakelu yhteensä.
Voidaan huoletta todeta, että Facebook on ehdottomasti Suomen kattavin 
markkinointikanava. Ja omasta kokemuksesta voidaan sanoa, että se on Googlen rinnalla 
myös kustannustehokkain. Facebookissa markkinointi on tarkkaa ja hallittavaa, ja Facebook 
tarjoaa yrityksillä todella tehokkaat analysointityökalut.
Facebookissa ollaan läsnä yrityssivujen kautta. Näiden yrityssivujen kautta kommunikoidaan 
asiakkaiden kanssa, luodaan tilapäivityksiä ja sisältöä asiakkaille luettavaksi. Merkittävä ero 
perinteisiin markkinointikanaviin on se, että Facebookissa asiakkaat voivat olla myös sinuun 
yhteyksissä samassa kanavassa. Asiakkaat voivat kommentoida viestejäsi, tykätä 
tilapäivityksistäsi tai lähettää yrityssivuillesi yksityisviestejä. Facebookissa viestintä on 
enemmänkin juuri keskustelua, kuin perinteistä viestintää. Facebook on ennen kaikkea 
vuoropuhelua asiakkaiden kanssa.
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Facebookkia kannattaa ajatella tilana, jossa ihmiset keskustelevat keskenään. Sinulla on 
yrityksenä mahdollisuus liittyä mukaan ihmisten keskusteluun ja tuoda esiin omia mielipiteitä 
tai huomioita. Samalla tavalla kuin normaalissa kanssakäynnissä, ei Facebookissa kannata 
tuputtaa mitään liikaa. Jos puhut pelkästään tuotteistasi ja myynnistä, asiakkaasi kyllästyvät. 
Tuota mieluummin lisäarvoa: jaa vinkkejä ja neuvoja, joilla asiakkaasi saavat tuotteistasi 
enemmän irti. Tai jaa heidän kanssaa uusimpia uutisia toimialastasi.
Facebookissa on myös omat mainospaikkansa, joista voit yrityksenä ostaa mediatilaa. 
Facebook mainokset toimivat samalla periaatteella, kuin AdWords-mainokset eli maksat vain 
klikkauksista (CPC). CPC:n lisäksi Facebook tarjoaa myös vaihtoehdon, jossa maksat 
jokaista tuhatta näyttökertaa kohden. 
Facebookissa on kolme tapaa tehdä mainoksia. Perinteiset mainokset jotka näkyvät sivun 
oikeassa laidassa, sponsoroidut tarinat sekä mainokset ja sponsoroidut tarinat 
sivujulkaisusta: 
Perinteiset mainokset näkyvät sivun oikeassa laidassa ja niitä käytetään Facebookin 
ulkopuolisten sivujen mainostamiseen ja Facebook-sivujen, -tapahtumien, -sovellusten 
mainostamiseen. 
Sponsoroidut tarinat perustuvat siihen, että käyttäjälle ne näkyvät lähestulkoon normaalina 
viestinä omassa uutisvirrassa, joka kertoo kaverisi tykkäävän mainostavasta kohteesta. Eli 
jos ystäväsi tykkää kohteesta X, näkyy omassa uutisvirrassasi, että “Ystäväsi tykkää 
kohteesta X”. Tämä mainostamisen muoto toimii, koska siinä mainostavalla sivulla on 
käyttäjän ystävän suositus. 
Mainokset ja sponsoroidut tarinat sivujulkaisusta -mainostavalla mainostetaan sivun 
tuottamaa sisältöä. Tehtyä julkaisua “boostataan”, jotta se tavoittaa laajemman yleisön, kuin 
sivuston sen hetkiset tykkääjät. Facebook on muuttanut algoritmejään siten, että kaikki 
tykkääjäsi eivät näe uutisvirrassaan tekemiäsi julkaisuja. Tämän takia on järkevää hyödyntää 
tätä mahdollisuutta tavoittaaksesi kaikki tykkääjäsi.
Kaikki mainokset voit kohdistaa tarkasti mm. iän, sukupuolen, tykkäämisten, asuinpaikan, 
koulutuksen tai työpaikan suhteen. Voit siis valita 1,1 miljardista globaalista käyttäjästä juuri 
sen segmentit, jota tavoittelet.
5.2. YouTube
YouTube on maailman kolmanneksi suosituin sivusto heti Googlen ja Facebookin jälkeen9 ja 
maailman suosituin suoratoistovideopalvelu. YouTubeen voi kuka tahansa perustaa kanavan 
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ja ladata videoita omalle kanavalleen. Omaa kanavaa voi muokata visuaalisesti yrityksen 
ilmeen mukaiseksi, jotta se on linjassa yrityksesi brändin kanssa. 
Vaikka nykyajan älypuhelimilla voikin kuvata laadukasta videota, kannattaa miettiä kaksi 
kertaa ennen kuin lataa videon yrityksen sivuille. Videoita voi siis kyllä ilman muuta julkaista, 
mutta pyri pitämään huolta laadusta ja yrityksen uskottavuudesta. Kunhan laatu on 
varmistettu, toimivat videot todella hyvin.
Sisällön puolesta, videossa voi olla samankaltaista aiheita kuin blogeissa, ja videoidenkin 
tulisi pyrkiä lisäarvon ja hyödyn tuottamiseen katsojille. Hyviä videoita saa luotua esimerkiksi 
tuote-esittelyistä, käyttöoppaista tai koulutuksista. Yrityksen omalle kanavalle voidaan sitten 
luoda soittolistoja tietyille kategorioille, ja kerätä kaikki saman aiheen videot yhteen listaan. 
Esimerkiksi hiustuotteiden verkkokaupalla voi olla soittolistat erikseen shampoille, 
hoitoaineille ja hiustyyleille.
Tässä vielä 6 vinkkiä toimivien videoiden suunnittelemiseen:
1. Parhaiten video toimii internetissä silloin, kun se on lyhyt ja ytimekäs. Pitkät ja 
tylsät videot eivät koukuta katsojaa katsomaan videota loppuun asti, jolloin 
videoon käytötty vaiva menee helposti hukkaan.
2. Koukuta katsojat heti videoin alussa, jotta he katsovat videon loppuun saakka. 
Hyviä keinoja videoiden koukuttavuuden lisäämiseen on esimerkiksi huumori tai 
asiapitoisemmassa videossa ytimekkäät listat tai hyvin tiivistetty prosessikuvaus.
3. Oli kumpi tehokeino tahansa käytössä, kannattaa videoissa mennä nopeasti 
asiaan.
4. Tuo omaa ammattitaitoa tai tuotteiden laatua esille, samalla tavalla kuten toisit 
blogissakin.
5. Kehota ihmisiä toimimaan tietyllä tavalla ja tee se helpoksi. Esimerkiksi pyydä 
ihmisiä tilaamaan uutiskirje ja lisää kyseisen uutiskirjeen linkki videon 
kuvaukseen.
6. Jaa videoita käyttämissäsi kanavissa. Katsojat harvoin löytävät itse yrityksesi 
videot, joten vie videot mieluummin heidän luokseen.
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5.3. Twitter
Twitter maailman toiseksi suosituin sosiaalinen media, ja sillä on noin 550 miljoonaa 
käyttäjää. Suomessa Twitter on kuitenkin vielä vähemmän käytössä, mutta toisaalta sillä on 
oma tiivis kannattajakuntansa. Twitter on suosittu varsinkin mm. urheilijoiden ja media-alalla 
työskentelevien parissa.
Verkkokaupan markkinoinnissa Twitter ei ole välttämätön, mutta jos se otetaan käyttöön, se 
tuo mukavaa lisäarvoa. Esimerkiksi asiakaspalvelun rakentamiseen Twitter on todella hyvä 
työkalu nopeutensa takia. Tästä on äärimmäisenä esimerkkinä Foursquarea, jonka 
asiakaspalvelu toimii vain ja ainoastaani Twitterissä.
Twitterin perusluonteeseen kuuluu, että siellä voi kirjoittaa vain 140-merkin mittaisia viestejä. 
Joka esimerkiksi asiakaspalvelussa asiakkaiden pitää miettiä omat kysymyksensä todella 
tarkkaan, eikä asiakaspalvelijoilla mene turhaan aikaa pitkien viestien lukemiseen. Toisaalta 
sama merkkirajoitus on myös haittana, sillä Twitterin kautta voi olla vaikeaa suorittaa 
monimutkaisia reklamaatioita.
5.4. Instagram
Instagram on toiminnallisuuksiltaa lähes samanlainen kuin Twitterikin, mutta Twitteristä 
poiketen Instagram on kokonaan kuvapohjainen sosiaalinen media. Instagramiin lisätään 
pelkästään kuvia, ja tekstiä on mahdollista laittaa ainoastaan kuvien yhteyteen kuvatekstinä 
tai kommentteina. Kommentteihin voidaan lisätä myös hashtageja, joiden avulla kuvia 
liitetään eri keskusteluihin ja asiayhteyksiin. Hashtagien avulla kuvista tehdään kuluttajalle 
löydettävimpiä.
Yhteisöpalveluna Instagram on vielä todella nuori, vain 2 vuotta vanha. Instagramin käyttäjät 
ovat pääsääntöisesti teinejä ja nuoria aikuisia10, joista enemmistö on nuoria naisia. Instagram 
toimii siis oivana markkinoinnin apuvälineenä, jos verkkokauppasi kohderyhmässäsi on 
trendikkäät nuoret.
Sisällön puolesta Instagramiin kannattaa ottaa hyviä kuvia tuotteista esimerkiksi sesonkien 
tai tarjouksien mukaan. Vahvan visuaalisuutensa mukaisesti tuotteet saavat tällöin 
Instagramissa paljon huomiota.
Hashtagia taas voidaan käyttää hyväksi markkinointikampanjoiden yhteydessä. Brändätyn 
hashtagin avulla saadaan ihmisiä keskustelemaan tietyn aiheen ympärillä ja luotua 
esimerkiksi verkkokauppaan kuvavirta aiheesta. Tällainen kampanja voi esimerkiksi olla 
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#ChristmasUnboxing, joka kannustaa ihmisiä ottamaan kuvia saamistaan joulupaketeista ja 
niiden sisällöstä.
5.5. Pinterest
Instagramin tapaan Pinterest on myös nuori yhteisöpalvelu, joka keskittyy täysin kuviin. 
Pinterest julkaistiin beta-vaiheeseen 2011 ja sen jälkeen Pinterest on tituleerattu maailman 
nopeimmin kasvavaksi yhteisöllisyyspalveluksi. Pinterest nousi julkaisu vuonnaan 
julkaisuvuotenaan länsimaiden kymmenen käytetyimmän sosiaalisen median pariin ja 
myöhemmin myös maailman kolmanneksi käytetyimmäksi yhteisöpalveluksi.
Verkkokaupalle olennaisen Pinterestistä tekee sen, että sen parissa käytetään Facebookin 
jälkeen eniten aikaa, jopa enemmän kuin Twitterissä.11 Ja Shareaholicin tutkimuksen mukaan 
Pinterest tuo  myös vähittäiskauppiaille enemmän liikennettä kuin YouTube, LinkedIn ja 
Google+ yhteensä.12
Pinterest toimii kokonaan kuvien ympärillä ja markkinointi tapahtuu pitkälti oman yritysprofiilin 
kautta. Profiilin alle lisätään tauluja, joihin lisätään kuvia joko omasta arkistosta, omalta 
nettisivuilta tai muiden nettisivuilta. Kuvien lisäämistä tauluihin kutsutaan pinnaamiseksi. 
Käyttäjät voivat pääsääntöisesti pinnata mitä vaan, mistä vaan. Ainoastaan muutamilta 
harvoilta sivustoilta on pinnaaminen estetty. Tällaisia on esimerkiksi Facebook, joka kieltää 
pinnaamisen yksityisyyssäädösten nojalla.
Mutta aloittaakseen toimivan markkinoinnin Pinterestissä, kannattaa aloittaa ensimmäisenä 
oman verkkokaupan kuvien kohentamisesta. Pinterestissä kuvat ja varsinkin laadukkaat 
kuvat ovat kaikki kaikessa, ja jos haluat saada tuotteesi leviämään Pinterestissä, 
suosittelemme panostamaan kuvien laatuun.
Muuten Pinterest toimii pitkälti samalla tavalla kuin muutkin sosiaaliset mediat: pysy 
aktiivisena ja julkaise hyvää, mielenkiintoista sisältöä. Näkyvyyttä saat kun pinnaat monista 
eri kanavista hyviä, aiheeseen liittyviä kuvia ja jaat niitä verkostollesi. Kannattaa myös 
kokeilla myös muilta käyttäjiltä pinnaamista, näin saat oman profiilisi leviämään käyttäjien 
tietoisuuteen.
Kun perusteet ovat kunnossa ja profiilillasi on muutamia seuraajia, saat lisättyä 
verkkokauppasi myyntiä pinnaamalla omiin tauluihin tuotteita omasta verkkokaupasta tai 
pinnaamalla blogistasi mielenkiintoista sisältöä. Älä kuitenkaan ole liian itsekeskeinen, vaan 
pidä profiilisi aktiivisena ja mielenkiintoisena pinnaamalla myös muistakin lähteistä, kuin 
pelkästään omilta nettisivuiltasi.
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Sisällöntuotannon luonteeltaan taas Pinterest muistuttaa enemmän Twitteriä kuin 
Facebookia: Pinterestissä on kannattaa panostaa määrään. Kuluttajat selaavat Pinterestiä 
hetkittäin ja etusivun kuvavirrassa kiinnitetään kaikki huomio sisältöön, eikä julkaisijaan. Jotta 
sattuisit oikeaan aikaan käyttäjien näkyviin, suosittelemme pinnaamaan useasti päivässä. 
Muutama kerta viikossa on aivan liian vähän, sillä se hukkuu helposti massaan.
Loppujen lopuksi Pinterestiin pätee samat säännöt, kuin moneen muuhinkin sosiaaliseen 
mediaan: pysy aktiivisena ja julkaise laadukasta sisältöä.
5.6. Blogi
Blogi on kanava, jossa tuodaan esiin omaa ammattitaitoa ja tietämystä. Yritysten kohdalla 
blogi tehdään monesti oman sivuston yhteyteen, eikä ulkopuoliseen yhteisöpalveluun. Blogin 
tarkoituksena onkin juuri toimia yrityksen virallisen epävirallisena viestintäkanavana 
kuluttajille.
Blogi on monesti harvemmin päivittyvä sosiaalisen median muoto, jossa julkaistaan  viestejä 
tai artikkeleita muutaman kerran viikossa. Blogikirjoitukset ovat yleensä pidempiä ja 
kattavampia kuin mitä muissa sosiaalisen median kanavissa julkaistaan. Blogi onkin 
enemmänkin se taho, johon muut sosiaalisen median kanavat linkittävät viestejään. Näin 
blogi toimii ankkurina, joka kerää liikennettä itse pääsivustolle ja verkkokauppaan. Jos blogi 
on rakennettu tiukasta pääsivuston yhteyteen, on sieltä helppo ohjata kuluttajia tuotteiden 
puolelle.
Yrittäjällä on monesti juuri viimeisin tieto omasta alasta ja sen trendeistä, sekä ilmiöistä. 
Blogia kirjoittamalla ja tuomalla esiin omaa ammattitaitoa saadaan luotua vaikuttavaa 
brändiä, joka vaikuttaa lukijoihin ja heidän mielikuviin yrityksestäsi. Auttamalla asiakasta ja 
tarjoamalla heille lisäarvoa tuottavaa tietoa, saadaan vahvistettua jo olemassa olevaa 
asiakassuhdetta, sekä vaikutettua potentiaalisiin asiakkaisiin positiivisesti. Omien 
kokemuksien mukaan blogi on yksi tärkeimmistä sisältömarkkinoinnin keinoista ja 
internetmarkkinoinnin kulmakivistä.
Tässä vielä muistilista sisa ̈ltömarkkinoinnin suunnitteluun:
1. Mika ̈ on yrityksessa ̈ni tai minussa kiinnostavaa?
2. Mita ̈ kertoisin 15 sekunnin hissipuheessa? 
3. Mita ̈ hauskaa tai ylla ̈tta ̈va ̈a ̈ yrityksessa ̈, toimialassa, tai itsessa ̈ni on? 
4. Miksi kukaan suosittelisi yritysta ̈ni? 
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5. Missa ̈ muodossa sisa ̈ltö levia ̈isi parhaiten kohdeyleiso ̈lleni?
6. Onko minulla pokkaa?
7. Olenko valmis sijoittamaan aikaa sisa ̈ltömarkkinoinnille?
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6. Verkkokaupan muita markkinointikeinoja
Hakukonemarkkinoinnin ja sosiaalisen median kanavien lisäksi on olemassa myös lukuisia 
muita keinoja markkinoida verkkokauppaa. Esimerkiksi useat verkkokauppa-alustat keräävät 
asiakkaista, tilauksista ja tuotteista tietoa, jota hyödyntämällä saadaan käytettyä 
verkkokauppa-alustan omia markkinointikeinoja tehokkaasti hyödynnettyä. Tällaisia keinoja 
ovat esimerkiksi verkkokaupan omat bannerit, tuotenostot, sekä asiakkaille lähetettävät 
sähköpostit.
6.1. Uutiskirjeet
Sähköpostimarkkinointi ja uutiskirjeet tuovat monille mieleen roskapostia lähettävät 
ulkomaalaiset huijarit tai rihkamaa myyvät kauppiaat. Näistä spämmiä lähettävistä 
sankareista johtuen sähköpostimarkkinoinnilla on negatiivinen mielikuva ihmisten 
keskuudessa.
Sähköpostimarkkinointi on kuitenkin omien kokemuksien mukaan todella tehokas 
viestintäkeino, jolla saadaan syvennettyä olemassa olevien asiakkaiden suhdetta 
verkkokauppaasi. Kaiken avain on siinä, että asiakas on antanut tietoisesti hyväksynnän 
sähköpostien lähettämiselle.  Uutiskirjeiden avulla voit lähettää asiakkaalle suoraan ja 
henkilökohtaisesti ajankohtaista tietoa yrityksestäsi, tuotteistasi tai palveluistasi.
Loistava esimerkki hyvästä sähköpostimarkkinoinnista on LensOn.com piilolinssi-
verkkokauppa. LensOnin muistuttaa asiakkaitaan sopivin väliajoin muistutuksella, joka 
näyttää mitä olet viime kerralla tilannut ja jossa on myös mahdollisuus uusia tilaus helposti 
yhdellä klikkauksella. Esimerkiksi tilatessasi kolme paria kuukausilinssejä, saat noin kolmen 
kuukauden päästä sähköpostiviestin, jossa LensOn muistuttaa linssien menevän vanhaksi 
pian.
Jotkut verkkokauppa-alustat tarjoavat suoraan sähköpostien lähettämiseen työkalut, mutta 
tarvittaessa voit käyttää myös erillisiä palveluita, kuten esimerkiksi Mailchimpia tai Campaign 
Monitoria. Muista kuitenkin kiinnittää huomiota siihen, että sähköpostit ovat ulkoasultaan 
huoliteltuja ja yritysilmeen mukaisia. Ennen sähköpostin lähettämistä muista myös tarkistaa, 
että linkit toimivat ja sähköposti näkyy oikein selaimessa ja eri sähköpostiohjelmissa. Muista 
myös, että sähköpostien lukeminen älypuhelimilla ja tableteilla on kasvanut huomattavan 
suureen osaan viimeisten vuosien aikana.
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6.2. Lisämyynti verkkokaupassa
Käyttämällä hyväksi verkkokauppa-alustojen tarjoamaan dataa ja sisäänrakennettuja 
banneripaikkoja, saat lisämyynnin avulla nostettua todella kustannustehokkaasti 
verkkokauppasi liikevaihtoa. Ytimessä on nostaa asiakkaiden kertaostoksien arvoa 
tarjoamalla heille kohdennettuja tuote-ehdotuksia ja tarjouksia. Tarkoituksena ei siis ole 
myydä asiakkaalle mitään väkisin, vaan nostaa esiin sellaisia tuotteita ja tarjouksia, jotka 
saattavat helposti unohtua tai jotka täydentävät jo hänen ostamaansa tuotetta tai palvelua. 
Lisämyynti on yleisesti merkittävä osa yrityksen liikevaihtoa  ja olennainen keino kerryttää 
kassaan lisää katetta. Parhaimmillaan lisämyynti on hyvää asiakaspalvelua, ja sillä voidaan 
säästää asiakkaalta turhat käynni verkkokauppaan, kun he ovat unohtaneet jotain tai vasta 
jälkikäteen huomaavat puuttuvat tuotteet tai tarjoukset.
Automaattisen lisämyynnin avulla nostetaan asiakkaan näkyviin sellaisia tuotteita, joita 
muuta asiakkaat ovat ostaneet. Automaattista lisämyyntiä tapahtuu esimerkiksi kun asiakas 
tarkastelee ostoskoriaan, jolloin ostoskorin alla näkyy ehdotettuja tuotteita, jotka 
verkkokauppa-alusta poimii automaattisesti kerätyn datan perusteella ja tulkitsee 
potentiaalisiksi kulloisellekkin asiakkaalle.
Manuaalisessa lisämyynnissä verkkokaupan hallinnoija taas itse vaikuttaa siihen, että mitä 
tuotteita nostetaan esille. Esimerkiksi hiustuotteiden verkkokaupassa manuaalisessa 
lisämyyntiä voidaan nostamalla shampoon rinnalle saman kokoinen ja saman firman 
tuottama hoitoaine. Tälläisiä manuaalisia nostoja näkee monesti tuotesivuilla tuotteiden 
yhteydessä, joissa verkkokauppa ehdottaa samankaltaisia tuotteita.
Ota siis huomioon miten käytännössä teet lisämyyntiä verkkokaupassasi. Mieti, millä sivuilla 
näytät bannereita, tai millä sivuilla näytät tuotenostoja samankaltaisista tai suosituista 
tuotteista. Lisämyyntiä voi ja kannattaa tehdä lähes jokaisella verkkokaupan sivulla.
6.3. Jälkimarkkinointi
Markkinointi ei ole pelkästään sitä, että asiakas saadaan ostamaan kerran ja that’s it. 
Verkkokaupasta on vaikeaa tehdä kannattavaa, jos asiakkaat eivät palaa takaisin tekemään 
ostoksia myös uudestaankin. Asiakkaista pitää huolehtia ja heidät on houkutella takaisin 
ostamaan yhä uudestaan ja uudestaan. Yksi parhaimmista keinoista pienentää markkinoinnin 
kustannuksia ja nostaa liikevaihtoa on saada jo kerran ostaneet asiakkaat palaamaan 
verkkokauppaasi ostoksille tai saada heidät suosittelemaan verkkokauppaasi esimerkiksi 
sosiaalisessa mediassa tai verkkokaupan sisällä itsessään.
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Jälkimarkkinointi ja asiakkaiden sitouttaminen ei ole kuitenkaan mikään helpoin homma ja 
sitä on todella vaikeaa toteuttaa jollain yksittäisellä markkinoinnin keinolla. Onnistunut 
asiakkaiden sitouttaminen alkaa monesti jo heti ensimmäisestä kontaktista potentiaaliseen 
asiakkaaseen luomalla mielikuvaa hyvästä verkkokaupasta. Koko markkinoinnin prosessin 
aikana asiakkaalle luodaan hyvää palvelukokemusta, jonka tarkoituksena on saada asiakas 
ostamaan, mutta palaamaan myös takaisin.
Jälkimarkkinointiin siis pätee pitkälti jo kertaalleen tässä oppaassa esitetyt markkinoinnin 
keinot ja kanavat. Mainitaksemme joitain muitakin keinoja, niin esimerkiksi saadakseen 
asiakas puhumaan verkkokaupan puolesta, voidaan kehottaa asiakasta tuotearviointeihin. 
Kun tuotearvioinnit ja -suositukset tulevat vertaisilta, ovat ne paljon uskottavampia kuin 
yrityksen itse kirjoittamat kuvaukset.
Saadakseen asiakas palaamaan myös ensimmäisen kerran jälkeen, kannattaa kokeilla antaa 
jokaisen tilauksen yhteydessä pieni alennuskuponki seuraavaan tilausta varten. Varsinkin jos 
alennuskupongin avulla kannustetaan asiakkaita suurempiin keskiostoihin, saadaan 
liikevaihtoa nostettua todella kustannustehokkaasti. Tällainen kuponki voisi esimerkiksi 
tarjota 10€ alennuksen, kun ostoskorin kokonaissumma ylittää 75€ saat asiakkaat 
palaamaan ja ostamaan uudestaan. Alennuskupongeissa kannattaa kuitenkin kokeilla 
erikseen kumpi toimii kohderyhmällesi paremmin; alennus euroina vai prosentteina.
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7. Yhteenveto
Verkkokaupan markkinointi vaatii aikaa ja uhrautumista, aivan kuten kivijalkamyymälän 
markkinointi. Asiakkaat eivät itsekseen pöllähdä verkkokauppaasi vaan aluksi on tehtävä 
paljon töitä sen eteen, että kaupasta tulee tunnettu ja asiakkaat palaavat sinne uudestaan ja 
uudestaan. Mutta kaikki se työ on kyllä vaivan väärti. Hyvin tehty markkinointi kannattaa ja 
palkitsee tekijäänsä.
On tärkeä pitää mielessä, että kaikki mitä yrityksesi tekee tai jättää tekemättä on 
markkinointia. Oli set sitten hyvässä tai pahassa. Suuressa kuvassa, myös pienet asiat ovat 
tärkeitä, sillä monesti juuri ne yksityiskohdat ovat ne jotka jäävät mieleen. Esimerkiksi 
selkeän tilausvahvistuksen lähtemättä jättäminen voi tuntua pieneltä verkkokauppiaalle, 
mutta asiakkaalle se saattaa olla iso juttu. Joten pidä huoli, että näistä pienistä asioista ei jää 
huono maku asiakkaan suuhun. Tosin kaikki tekevät virheitä ja niitä sattuu parhaimmillekin. 
Muta älä pelkää niitä vaan myönnä ne rehellisesti itsellesi ja hyvitä sitten asiakkaalle. Näin he 
muistavat sen miten hienosti hoidit kömmähdyksetkin ja he uskaltavat ostaa uudelleenkin.
Internet tarjoaa paljon mahdollisuuksia markkinointiin ja yhteiseen dialogiin asiakkaan 
kanssa. Älä jätä näitä mahdollisuuksia käyttämättä, vaan ota kaikki irti niistä kanavista, joita 
sinulla on mahdollisuus käyttää. Aluksi markkinointikustannukset voivat tuntua suurilta, mutta 
luota siihen mitä teet ja tee ne asiat hyvin, ja tulet saamaan rahasi moninkertaisena takaisin. 
Analysoi ja optimoi markkinointiasi sen mukaan mitkä kanavat toimivat ja mitkä eivät. 
Panosta siihen mikä tuottaa ja vie liiketoimintaasi eteenpäin, vähennä sitä mikä ei tuota ja 
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